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Abstrak 

Penelitian ini mengkaji pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan 

dan loyalitas pelanggan di industri cafe di Surabaya, dengan fokus 

pada peran mediasi kepuasan pelanggan. Dalam industri yang 

semakin kompetitif ini, pengelola cafe harus memperhatikan kualitas 

layanan untuk mempertahankan pelanggan setia. Berdasarkan model 

konseptual Servqual yang mencakup dimensi tangibles, reliability, 

responsiveness, assurance, dan empathy, penelitian ini bertujuan 

pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan sebagai 

variabel mediasi serta mengidentifikasi dimensi servqual yang 

paling signifikan. Menggunakan metode kuantitatif dengan analisis 

Structural Equation Modeling (SEM-PLS), data dikumpulkan 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada 120 pengunjung cafe. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi tangibles, reliability, 

assurance, dan empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, sementara responsiveness tidak menunjukkan 

pengaruh signifikan. Selain itu, kepuasan pelanggan terbukti 

memiliki pengaruh yang kuat terhadap loyalitas pelanggan. 

Kesimpulan penelitian ini bahwa pengelola cafe perlu fokus pada 

peningkatan kualitas layanan yang dapat menciptakan kepuasan 

pelanggan, sehingga dapat mempengruhi loyalitas pelanggan dan 

mendukung keberlanjutan bisnis cafe.  

Abstract 

This study examines the effect of service quality on customer 

satisfaction and loyalty in the cafe industry in Surabaya, with a focus 

on the mediating role of customer satisfaction. In this increasingly 

competitive industry, cafe managers must pay attention to service 

quality to maintain loyal customers. Based on the Servqual 

conceptual model which includes the dimensions of tangibles, 

reliability, responsiveness, assurance, and empathy, this study aims 

to influence service quality on customer loyalty as a mediating 

variable and identify the most significant Servqual dimensions. 

Using quantitative methods with Structural Equation Modeling 

(SEM-PLS) analysis, data was collected through questionnaires 

distributed to 120 cafe visitors. The results showed that the 

dimensions of tangibles, reliability, assurance, and empathy had a 

positive and significant effect on customer satisfaction, while 

responsiveness showed no significant effect. In addition, customer 

satisfaction is proven to have a strong influence on customer loyalty. 

The conclusion of this study is that cafe managers need to focus on 

improving service quality that can create customer satisfaction, so 
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that it can influence customer loyalty and support the sustainability 

of the cafe business. 

 

Kutipan: Sulistiowati, S., Supriyanto, A., Erstiawan, M. S., Soebijono, T., & Angesti, D. (2025). Service Quality and 

Customer Loyalty: The Mediating Role of Customer Satisfaction in Cafe’s. GREENOMIKA, 7(1), 29–42. 

https://doi.org/10.55732/unu.gnk.2025.07.1.4  
 

1.    Pendahuluan 

Industri cafe saat ini berkembang pesat, terutama dengan adanya perubahan dalam perilaku 

sosial masyarakat, terutama anak muda yang menjadikan café sebagai tempat untuk bekerja, 

bersosialisasi, dan bersantai. Semakin ketatnya persaingan di industri ini, cafe tidak melulu fokus 

pada produk yang ditawarkan, tetapi juga pada peningkatan kualitas layanan yang diberikan kepada 

pelanggan (Sulistiowati, 2024). Kualitas layanan mempengaruhi kepuasal layanan yang menjadi 

faktor utamanya, pada gilirannya mempengaruhi loyalitas pelanggan. Model Service Quality 

(SERVQUAL) inisiasi oleh Parasuraman mencakup dimensi diantaranya tangibles (aspek fisik), 

reliability (keandalan), responsiveness (daya tanggap), assurance (jaminan), dan empathy (empati) 

(Sulistiowati et al., 2020). Berdasarkan penelitian sebelumnya, kualitas layanan terbukti memiliki 

dampak langsung terhadap loyalitas pelanggan, namun pengaruh tersebut dapat diperkuat atau 

dimediasi oleh kepuasan pelanggan (Salsabiila & Miranti, 2024). Kepuasan pelanggan menjadi 

sangat penting karena pelanggan yang merasa puas cenderung untuk kembali dan merekomendasikan 

café kepada orang lain (Salsabiila & Miranti, 2024). Oleh karena itu, penelitian ini lebih menekankan 

pada eksplorasi peran kepuasan pelanggan sebagai faktor penghubung antara kualitas layanan dan 

loyalitas pelanggan dalam industri cafe (Hidayat et al., 2024; Rohmawati, 2018). 

Seiring dengan kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen, pengalaman pelanggan 

semakin berperan dalam menentukan pilihan mereka terhadap penentuan tempat nongkrong di cafe 

(Maulina, 2023). Beberapa aspek termasuk diantaranya suasana, interaksi staf dengan pelanggan atau 

sebaliknya serta kualitas produk dan layanan yang ditawarkan menjadi faktor yang mempengaruhi 

kepuasan dan keputusan pelanggan untuk kembali. Selain itu kepuasan pelanggan yang tinggi dapat 

meningkatkan nilai retensi yang pada gilirannya berkontribusi pada keberhasilan jangka panjang cafe 

tersebut (Insiyah & Mukarromah, 2022; Novie, 2020). Mengingat pentingnya peran kepuasan 

pelanggan dalam industri yang sangat kompetitif memiliki tujuan dilakukan penelitian yaitu 

mengeksplorasi lebih dalam bagaimana kualitas layanan berperan dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan melalui peran kepuasan pelanggan serta mengidentifikasi dimensi kualitas layanan yang 

berpengaruh. Selain itu mengidentifikasi dimensi kualitas layanan yang paling berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan dan memberikan rekomentasi praktis bagi pengelola café utnuk meningkatkan 

rekomendasi praktis bagi pengelola café untuk meningkatkan kualitas layanan demi memperkuat 

loyalitas (Nurma & Kiran, 2024). 

Urgensi penelitian ini untuk mengisi kekosongan pemahaman tentang peran kepuasan 

pelanggan sebagai mediator yang menghubungkan kualitas layanan dengan loyalitas pelanggan di 

industri café. Kontribusi penelitian ini adalah memberikan wawasan teoritis mengenai hubungan 

antara kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan di industri cafe, yang masih 

terbatas dalam literatur. Secara praktis, penelitian ini dapat memberikan rekomendasi strategis bagi 

pengelola cafe untuk meningkatkan kualitas layanan yang dapat memperkuat kepuasan dan loyalitas 

pelanggan, serta berdampak positif pada keberlanjutan bisnis mereka. Selain itu, penelitian ini juga 

berpotensi meningkatkan pemahaman sosial tentang pentingnya kualitas layanan dalam menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih baik dan mendukung perekonomian lokal. Oleh sebab itu dalam 

penelitian ini melakukan analisis untuk menguji pengaruh dari dari setiap dimensi kualitas layanan 

meliputi tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy terhadap loyalitas pelanggan 

melalui mediasi kepuasan pelanggan. 

2.   Metode  

Metode kuantitif digunakan pada penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan yang 

beda (Akbar et al., 2023). Berdasarkan kriteria ukuran sampel dari(Hair et al., 2019) yang 

merekomendasikan minimal 5 kali jumlah indikator, dan dengan total 23 indikator dalam penelitian 

ini, maka ukuran sampel minimum yang dipersyaratkan adalah 115 responden. Sedangkan dalam 

https://doi.org/10.55732/unu.gnk.2025.07.1.4
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penelitian ini jumlah sampel sebanyak 120 pengunjung café di Surabaya. Adapun model konseptual 

dalam penelitian ini diperlihatkan pada Gambar 1. 

 

 

 
Gambar 1. Model Konseptual 

Model konseptual dalam penelitian terdiri dari tujuh variabel yang berfokus pada pengaruh dari 

setiap dimensi kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Adapun 

hipotesis dari setiap pengaruh variabel dalam model konseptual meliputi : 

1) Hipotesis H1 : tangibles memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction). Tampilan fisik (tangibles) menunjukkan atribut fisik atau tampilan nyata yang 

mempengaruhi pengalaman pelanggan. Aspek fisik seperti desain interior, kebersihan dan 

fasilitas yang disediakan sangat mempengaruhi pengalaman pelanggan dan dapat meningkatkan 

kepuasan tamu  (Zhang et al., 2023).  

2) Hipotesis H2 : reliability memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Keandalan (reliability) merujuk pada kemampuan penyedia layanan untuk memberikan layanan 

yang konsisten, tepat dan sesuai dengan yang dijanjikan. Layanan yang dapat diandalkan 

berkontribusi pada peningkatan kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan (Rosak-Szyrocka et al., 2022). 

3) Hipotesis H3 : daya tanggap (responsiveness) memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Daya tanggap ini mengacu pada sejauh mana penyedia layanan siap memberikan 

bantuan dan merespon kebutuhan serta keluhan pelanggan dengan cepat. Respon yang baik 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, namun jika sudah dianggap sebagai standar yang 

diharapkan, dampaknya terhadap kepuasan bisa berkurang.  

4) Hipotesis H4 : Jaminan (assurance) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Dimensi ini melibatkan kemampuan staf untuk memberikan rasa aman dan percaya kepada 

pelanggan melalui kompetensi dan kepercayaan diri mereka. Ketika pelanggan merasa yakin 

bahwa mereka berada ditangan yang tepat, hal ini meningkatkan tingkat kepuasan mereka (Ong 

et al., 2022).  

5) Hipotesis H5 : Empati (emphaty) memiliki berpengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Dimensi ini mencakup kemampuan penyedia layanan untuk memahami dan 

memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan secara individual. Ketika staf menunjukkan 

perhatian dan kepedulian terhadap pelanggan, hal ini meningkatkan kepuasan pelanggan  (Wang 

et al., 2018).  

6) Hipotesis H6 : Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangan. 

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan variabel yang menjadi pusat dalam 

model ini, yang dipengaruhi oleh kelima dimensi kualitas layanan yang disebutkan sebelumnya. 

Kepuasan pelanggan mencerminkan perasaan senang atau kecewa mereka setelah berinteraksi 
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dengan perusahaan, yang diukur berdasarkan sejauh mana pengalaman pelanggan memenuhi 

atau melampaui harapan mereka (Miranti, 2024). 

7) Loyalitas pelanggan merujuk pada kecenderungan pelanggan untuk terus berhubungan dan 

bertransaksi dengan perusahaan secara berkelanjutan, yang dipengaruhi oleh tingkat kepuasan 

mereka, nilai produk yang diterima, serta rasa percaya yang mereka miliki terhadap perusahaan 

tersebut (Imron & Ariyanti, 2023). Variabel loyalitas pelanggan (Z) dipengaruhi oleh kepuasan 

pelanggan (Y). Kepuasan ini merupakan prediktor langsung dari loyalitas, dengan beberapa 

indikator loyalitas (Z1, Z2, Z3) yang menunjukkan tingkat komitmen atau keterikatan pelanggan 

terhadap merek atau layanan. 

Hasil dan Pembahasan 

 Pada penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 120 pengunjung café di Surabaya. 

Selanjutnya infomasi deskriptif sejumlah 43% responden adalah perempuan, sementara 57% lainnya 

adalah laki-laki. Tingkat pendidikan 48% (mayoritas) memiliki ijasah SMA/sederajat, 36% memiliki 

pendidikan Sarjana/Diploma dan 16% memiliki pendidikan setara S2/S3. 

 

Hasil Pengukuran pada Model 

Hasil pada Tabel 1, terlihat bahwa semua nilai loading faktor lebih besar dari 0,7, yang 

mengindikasikan bahwa item-item pengukuran valid dan dapat mewakili variabel yang diukur 

dengan baik. Cronbach's Alpha (CA) memiliki nilai antara 0,700 hingga 0,911, yang menunjukkan 

bahwa konstruk dalam model ini memiliki konsistensi internal yang tinggi, atau reliabilitas yang 

baik. Composite Reliability (CR) juga berada dalam rentang 0,700 hingga 0,900 (Sutomo et al., 

2025), yang menunjukkan konsistensi pengukuran yang baik. Sementara itu, Average Variance 

Extracted (AVE) berada pada rentang 0,600 hingga 0,800, mengindikasikan bahwa konstruk dapat 

menjelaskan varians dengan baik, sehingga menunjukkan validitas konvergen yang baik. Untuk 

validitas diskriminan, salah satu indikator yang digunakan adalah Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT). Nilai HTMT yang ideal adalah kurang dari 0,90, dan hasil pada Tabel 2 menunjukkan 

bahwa nilai-nilai HTMT berada di bawah 0,90 (Yusoff et al., 2020), menandakan bahwa konstruk 

dalam model ini dapat dibedakan dengan jelas satu sama lain, sehingga validitas diskriminannya 

dapat diterima dengan baik. 

Table 1. Hasil Pengukuran Dimensi 
Construct Items Loading CA CR AVE 

Tangibles (X1)  0.845 0.858 0.616 
 X11 : The interior design of this café is very attractive and modern. 0.735    

X12 : The cleanliness and tidiness of the café environment are always 

well-maintained. 0.824 

   

X13 : The appearance of the staff is professional and reflects the quality 

of this café. 0.805 

   

X14 : The layout and decoration of the café create a comfortable 
atmosphere. 0.713 

   

X15 : The café provides adequate supporting facilities (Wi-Fi, seating 

areas, etc.). 0.839 

   

Reliability (X2)  0.743 0.743 0.659 

 X21 : The orders I receive are always as I requested. 0.782    

X22 : The ordering and serving process is done on time. 0.834    
X23 : The service provided is consistent and does not change over time. 0.820    

Responsiveness 

(X3) 
  

0.779 0.829 0.690 

 

X31 : The staff at this café is quick to respond to customer requests. 0.894    

X32 : The staff is always ready to assist and promptly handle customer 

complaints. 0.835 

   

 
X33 : The staff at the café always responds quickly to questions and 

customer needs. 0.758    

Assurance (X4)  0.794 0.803 0.707 
 X41 : The staff at this café understands the products and services offered. 0.811    

 
X42 : This café creates an environment that makes me feel confident and 

comfortable. 0.835    
 X43 : The transaction process at this café is safe and trustworthy. 0.876    

Empaty (X5)  0.711 0.736 0.628 

 X51 : This café understands and responds to customer needs. 0.831    
 X52 : The staff at this café always listens to customer complaints. 0.819    

 X53 : The staff at this café always shows care for customer needs 0.724    

Customer Satisfaction (Y)  0.733 0.739 0.651 
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Construct Items Loading CA CR AVE 
 Y1 : I feel well-served every time I visit this café. 0.793    

 Y2 : I enjoy being at this café. 0.825    

 Y3 : I feel comfortable spending time at this café. 0.802    
Loyalty (Z)   0.877 0.890 0.803 

 Z1 : I intend to return to this café in the future. 0.909    

 
Z2 : I will recommend this café to my friends and family 0.926    
Z3 : I will invite my close ones to visit this café 0.852    

Hasil pengukuran model pada Tabel 1 menunjukkan bahwa setiap konstruk dalam model 

memiliki kualitas yang baik dalam hal reliabilitas dan validitas. Cronbach's alpha (CA) dengan nilai 

tinggi, berkisar antara 0.711 hingga 0.877, dari hasil tersebut menunjukkan konsistensi internal yang 

baik, artinya setiap konstruk dapat memberikan pengukuran yang stabil dan konsisten. Sebagai 

contoh, konstruk loyalty (Z) memiliki nilai CA tertinggi sebesar 0.877, yang berarti bahwa 

pengukuran terhadap loyalitas pelanggan sangat reliabel. Begitu juga dengan composite reliability 

(CR), menunjukkan seberapa baik item-item dalam konstruk tersebut saling berhubungan dan 

memberikan pengukuran yang konsisten. Nilai CR yang lebih tinggi dari 0.7, artinya bahwa sebagian 

besar konstruk, seperti pada tangibles (X1) dan loyalty (Z), menunjukkan bahwa konstruk tersebut 

memiliki reliabilitas yang sangat baik. 

Selanjutnya, average variance extracted (AVE) lebih besar dari 0.5, tercatat untuk sebagian 

besar konstruk, menandakan bahwa konstruk tersebut dapat menjelaskan lebih dari 50% varians dari 

variabel telah diukur. Misalnya, konstruk loyalty (Z) dengan nilai AVE sebesar 0.803 menunjukkan 

bahwa loyalitas pelanggan mampu menjelaskan lebih dari 80% varians dari variabel yang terkait 

dengan loyalitas, yang merupakan indikator kuat dari kualitas model pengukuran ini. Selanjutnya 

loadings, memperoleh hasil 0.711 hingga 0.926, menunjukkan bahwa setiap item yang digunakan 

untuk mengukur konstruk tersebut memiliki kontribusi yang signifikan dan positif terhadap 

konstruknya masing-masing. Secara keseluruhan, model ini menunjukkan reliabilitas dan validitas 

yang sangat baik, dengan konstruk loyalty (Z) menonjol sebagai konstruk yang paling kuat dan paling 

dapat diandalkan. 

Table 2. Validitas Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Construct 

X4 

[Assurance] 

Y 

[Customer 
Satisfaction] 

X5 

[Empaty] 

Z 

[Loyalty]  

X2 

[Reliability] 

X3 

[Responsiveness] 

X1 

[Tangibles]  

X4 [Assurance]               

Y [Customer 

Satisfaction]  0.711             

X5 [Empaty]  0.674 0.727           

Z [Loyalty] 0.293 0.666 0.296         

X2 [Reliability] 0.498 0.658 0.518 0.272       

X3 [Responsiveness]  0.647 0.546 0.633 0.280 0.575     

X1 [Tangibles] 0.240 0.391 0.157 0.192 0.315 0.294   

Hasil yang diberikan dalam Tabel 2. menunjukkan nilai heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

untuk mengukur validitas diskriminan antar konstruk dalam model. HTMT digunakan untuk 

mengevaluasi seberapa jauh konstruk-konstruk dalam model dapat dibedakan satu sama lain. Nilai 

HTMT yang lebih rendah menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki validitas 

diskriminan yang baik, artinya mereka lebih dapat dibedakan satu sama lain dan tidak terlalu 

tumpang tindih. Assurance (X4) vs. customer satisfaction (Y): Nilai HTMT sebesar 0.711 

menunjukkan adanya hubungan yang signifikan namun tidak terlalu tinggi antara kedua konstruk ini. 

Meskipun keduanya saling terkait, namun masih dapat dibedakan dengan jelas. Nilai ini lebih rendah 

dari nilai ambang batas yang umumnya dianggap sebagai indikasi validitas diskriminan yang baik 

(biasanya 0.85 atau lebih rendah), sehingga validitas diskriminan antara Assurance dan Customer 

Satisfaction masih dapat diterima. Customer satisfaction (Y) vs. empathy (X5): Nilai HTMT sebesar 

0.727 menunjukkan hubungan yang cukup kuat antara kepuasan pelanggan dan empati. Kedua 

konstruk ini memiliki korelasi yang signifikan, namun tetap ada perbedaan yang cukup jelas antara 

keduanya. 

Empathy (X5) vs. Loyalty (Z): nilai HTMT sebesar 0.296 mengindikasikan bahwa ada 

perbedaan yang jelas antara konstruk empathy dan loyalty, dengan korelasi yang relatif rendah. Dari 

hasil ersebut menunjukkan adanya perbedaan. Empathy menjadi salah satu dimensi kualitas layanan 

yang memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan, selanjutnya empati lebih fokus pada aspek 
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emosional dan perhatian pada personal dalam melayani konsumen. Berbeda dengan loyalitas yang 

memiliki kecenderungan kembali dan melakukan pembelian secara terus menerus. Selain itu 

konsumen memberikan rekomendasi kepada rekan sejawat, saudara, komunitas merekomendasikan 

cafe berdasarkan pengalaman dari konseumen sebelumnya.  

Reliability (X2) vs. Loyalty (Z): nilai HTMT sebesar 0.272 menunjukkan hubungan yang 

sangat rendah antara kedua konstruk ini, yang menunjukkan bahwa keduanya sangat dapat dibedakan 

satu sama lain. Nilai ini juga menunjukkan validitas diskriminan yang baik. Responsiveness (X3) vs. 

reliability (X2): Nilai HTMT sebesar 0.575 menunjukkan adanya hubungan yang moderat antara 

kedua konstruk ini. Meskipun ada hubungan yang cukup kuat, keduanya masih bisa dibedakan 

dengan cukup jelas, sehingga validitas diskriminan masih terjaga. Tangibles (X1) vs. assurance (X4): 

Nilai HTMT sebesar 0.240 menunjukkan hubungan yang sangat rendah antara keduanya, yang 

menunjukkan bahwa kedua konstruk ini dapat dibedakan dengan jelas satu sama lain. Secara 

keseluruhan, nilai HTMT yang rendah (di bawah 0.85) dari sebagian besar pasangan dimensi yang  

menunjukkan bahwa model ini memiliki validitas diskriminan yang baik, di mana dimensi dalam 

model ini saling terpisah antar saru sama lain dan tidak saling tumpang tindih. 

 

Pemeringkatan model struktural dan Eksperimen uji hipotesis penelitian 

Pada Tabel 3, dapat dilihat bahwa semua nilai inner VIF berada di bawah angka 5, yang 

menandakan bahwa tidak ada masalah multikolinearitas yang signifikan antara variabel-variabel 

dalam model. Artinya, tidak ada hubungan yang terlalu kuat antar variabel independen yang bisa 

mengganggu analisis (Khusna et al., 2023). Selain itu, nilai f² yang lebih rendah dari 0,02 

menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sangat kecil atau 

tidak relevan. Sebaliknya, nilai f² yang lebih besar dari angka tersebut menunjukkan adanya pengaruh 

yang lebih besar dari variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam hal ini, nilai f² untuk 

hubungan antara responsiveness (X3) dan customer satisfaction (Y) tercatat di bawah 0,02, yang 

menunjukkan bahwa responsiveness tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction dalam model ini. 

Table 3. Hasil Uji Hipotesis 
Hypothesis Relationship  Path 

coefficient 

Mean SD t-value p-value Decision f2 Inner 

VIF 

H1 X1→ Y 0.185 0.193 0.072 2.582 0.010 Supported  0.060 1.112 

H2 X2 →Y 0.229 0.234 0.082 2.776 0.006 Supported 0.074 1.375 

H3 X3 → Y -0.007 -0.010 0.088 0.077 0.938 Not Supported 0.000 1.647 

H4 X4 → Y 0.266 0.267 0.083 3.198 0.001 Supported 0.087 1.580 

H5 X5 → Y 0.315 0.319 0.079 3.972 0.000 Supported 0.126 1.541 

H6 Y → Z 0.539 0.540 0.072 7.451 0.000 Supported 0.409 1.000 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa sebagian besar hubungan antar variabel dalam 

model ini signifikan. Hal ini mendukung hipotesis H1, H2, H4, H5, dan H6, yang berarti bahwa 

tangibles, reliability, assurance, empathy, responsiveness dan customer satisfaction memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap customer satisfaction dan loyalty. Di sisi lain, hipotesis 

H3 (responsiveness → customer satisfaction) tidak didukung, karena tidak ditemukan pengaruh yang 

signifikan antara responsiveness dan kepuasan pelanggan. Secara keseluruhan, kepuasan pelanggan 

(Y) terbukti berpengaruh besar terhadap loyalitas pelanggan (Z), dan variabel seperti assurance dan 

empathy juga menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan. 

Table 4. Strength of the model 

Construct 
Cross redundancy measure (Q2) Coefficient of determination (R2)  

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) R2 Adj. R2 

Assurance (X4) 360.000 360.000    

Customer 
Satisfaction (Y) 

360.000 255.793 0.289 0.488 0.465 

Empaty (X5) 360.000 360.000    

Loyalty (Z) 360.000 280.495 0.221 0.290 0.284 

Hasil pada Tabel 4 menunjukkan kekuatan model berdasarkan dua ukuran utama: Cross 

Redundancy Measure (Q²) dan Coefficient of Determination (R²). Nilai Q² untuk customer 

satisfaction (Y) adalah 0.289, yang menunjukkan bahwa model ini memiliki kemampuan prediksi 

yang moderat untuk konstruk ini. Untuk loyalty (Z), nilai Q² sebesar 0.221 menunjukkan kemampuan 

prediksi yang lebih rendah, namun tetap menunjukkan validitas model. R² untuk customer 

satisfaction (Y) adalah 0.488, yang berarti model ini menjelaskan 48.8% varians dalam kepuasan 
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pelanggan, dengan nilai Adj. R² sebesar 0.465 yang sedikit lebih rendah, mengindikasikan adanya 

faktor-faktor lain yang memengaruhi kepuasan pelanggan. Untuk loyalty (Z), nilai R² sebesar 0.290 

menunjukkan bahwa model ini hanya mampu menjelaskan 29% varians dalam loyalitas pelanggan.  

Table 5. Goodness of fit index 
Communality average R square average GoF index Keterangan 

0.255 0.389 0.315 Model cukup memadai untuk menjelaskan data 

Hasil pada Tabel 5 menunjukkan nilai Goodness of Fit (GoF) index yang digunakan untuk 

menilai sejauh mana model dapat menjelaskan data yang ada. Communality Average sebesar 0.255 

menunjukkan rata-rata proporsi varians yang dapat dijelaskan oleh konstruk dalam model, yang 

menunjukkan bahwa model ini dapat menjelaskan sekitar 25.5% varians pada konstruk-konstruk 

yang diukur(Fagerland & Hosmer, 2017). R Square Average sebesar 0.389 artinya variabel-variabel 

independen dalam model penelitian ini mampu menjelaskan sebesar 38.9% dari varians pada 

variabel-variabel dependennya. Hal ini menunjukkan tingkat penjelasan yang moderat. Dengan GoF 

index sebesar 0.315, yang berada di antara nilai 0.1 hingga 0.36, ini mengindikasikan bahwa model 

ini cukup memadai dalam menjelaskan data. Secara keseluruhan, hasil evaluasi kesesuaian model 

menggunakan Q², GoF, dan SRMR menunjukkan bahwa model ini memiliki kecocokan yang 

memadai(Z. Chen et al., 2015).  

 

Pembahasan Analisis Korelasi 

Pengaruh dimensi tampilan fisik terhadap kepuasan pelanggan 

Dari Tabel 3 diperoleh bahwa dimensi tampilan fisik (tangibles) memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan sebesar 18,5%. Hasil tersebut artinya setiap peningkatan dimensi 

tampilan fisik (Tangibles) berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggang sejumlah 18,5%. 

Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas dalam aspek tampilan fisik, termasuk desain 

interior yang menarik, kebersihan lingkungan cafe, serta fasilitas yang disediakan, dapat 

berkontribusi pada pengalaman pelanggan yang lebih baik dan mempengaruhi tingkat kepuasan 

mereka. Tampilan fisik menjadi elemen pertama yang dilihat oleh pelanggan begitu mereka 

memasuki suatu cafe. Sebuah cafe yang memiliki desain yang estetis, rapi, dan nyaman menciptakan 

kesan pertama yang positif, yang berpotensi meningkatkan persepsi mereka terhadap kualitas 

layanan secara keseluruhan. Penelitian sebelumnya juga mendukung temuan ini, yang menunjukkan 

bahwa faktor-faktor fisik seperti kebersihan dan desain interior memiliki dampak langsung pada 

persepsi pelanggan mengenai kualitas layanan (Li et al., 2021).  

Aspek tampilan fisik bukan hanya berfokus pada estetika visual, tetapi juga pada kenyamanan 

yang tercipta, misalnya kenyamanan dalam penataan ruang yang memudahkan pelanggan bergerak 

atau berinteraksi. Hal ini penting karena kenyamanan fisik secara langsung dirasakan mempengaruhi 

rasa puas pelanggan dan menjadi dasar untuk kembali ke cafe tersebut. Oleh karena itu, pengelola 

cafe sebaiknya menaruh perhatian besar pada desain dan tata kelola ruang, tingkat kebersihan perlu 

dijaga, serta fasilitas pendukung termasuk Wi-Fi menjadi dasar pelanggan kembali, area duduk yang 

nyaman, dan fasilitas lainnya termasuk parkir motor dan mobil yang luas dapat mendukung 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Jika dimensi tampilan fisik ini dijaga dengan baik, dapat 

dipastikan bahwa pelanggan merasakan rasa nyaman dan cenderung menjadi pelanggan yang loyal, 

sesuai dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa tampilan fisik memberikan kontribusi 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dimensi ini yang tidak menunjukkan pengaruh signifikan 

berpotensi disebabkan oleh berbagai faktor, seperti mungkin adanya anggapan pelanggan bahwa 

respons yang cepat sudah merupakan standar atau harapan yang telah terpenuhi dengan baik, 

sehingga tidak lagi menjadi pembeda dalam konteks kepuasan pelanggan. Penelitian terdahulu yang 

menunjukkan pengaruh responsivitas mungkin berfokus pada konteks yang berbeda atau layanan 

dengan lebih banyak permintaan cepat yang menonjol. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya 

(Saputra & Suwarti, 2021). 

 

Pengaruh dimensi keandalan terhadap kepuasan pelanggan 

Dari Tabel 3 diperoleh bahwa dimensi keandalan (reliability) berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan sebesar 22,9% artinya setiap peningkatan pada dimensi keandalan 

meningkatkan kepuasan pengguna sehingga pentingnya konsistensi dan ketepatan layanan dalam 
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membangun pengalaman pelanggan yang memuaskan. Keandalan dalam konteks layanan mencakup 

kemampuan cafe untuk selalu memberikan layanan yang sesuai dengan harapan pelanggan, dengan 

cara yang tepat waktu, akurat, dan konsisten dari satu kunjungan ke kunjungan lainnya. Hal ini berarti 

bahwa pelanggan mengharapkan layanan yang dapat diandalkan, seperti pesanan yang sesuai dengan 

permintaan, penyajian yang tepat waktu, dan kualitas produk yang terus terjaga dari waktu ke waktu. 

Ketika cafe berhasil memenuhi standar ini, pelanggan merasa nyaman (puas) karena mereka merasa 

layanan yang diberikan dapat dipercaya dan memenuhi ekspektasi pelanggan. 

Pentingnya dimensi keandalan dalam menciptakan kepuasan pelanggan ini juga didukung oleh 

banyak penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa keandalan adalah salah satu faktor utama 

yang membentuk kepercayaan pelanggan terhadap suatu layanan. Keandalan yang tinggi tidak hanya 

meningkatkan rasa puas, tetapi juga memperkuat hubungan emosional antara pelanggan dan 

penyedia layanan. Ketika pelanggan merasa yakin bahwa mereka akan mendapatkan pengalaman 

yang konsisten dan tanpa hambatan setiap kali mereka mengunjungi cafe, mereka lebih cenderung 

untuk kembali dan bahkan merekomendasikan cafe tersebut kepada orang lain. 

Secara praktis, pengelola cafe harus memastikan bahwa staf dapat memberikan layanan secara 

konsisten, baik dari segi kecepatan, kualitas, maupun ketepatan. Pelatihan yang teratur, sistem 

kontrol kualitas yang efektif, serta pemantauan terus-menerus terhadap proses operasional menjadi 

langkah-langkah penting untuk memastikan bahwa keandalan layanan tetap terjaga. Dengan 

demikian, dimensi keandalan tidak hanya berfungsi sebagai elemen untuk memenuhi ekspektasi 

pelanggan, tetapi juga sebagai pendorong utama bagi pengelola cafe untuk menciptakan pengalaman 

pelanggan yang berkesan dan berkelanjutan, yang akhirnya berkontribusi pada peningkatan loyalitas 

pelanggan. Hal ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu (Alonazi et al., 2023; Al-refaei et al., 

2023; Chen et al., 2022; Khan et al., 2023; Kim & Kim, 2022).   

 

Pengaruh dimensi daya tanggap terhadap kepuasan pelanggan 

Dimensi daya tanggap (responsiveness) berfokus pada kemampuan penyedia layanan untuk 

merespons kebutuhan dan keluhan pelanggan dengan cepat dan efektif. Meskipun dalam penelitian 

ini, dimensi daya tanggap tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 

namun hal ini  menciptakan wawasan penting mengenai ekspektasi pelanggan yang tinggi terhadap 

kecepatan respons layanan. Pelanggan masa kini cenderung mengharapkan respons yang cepat dan 

efisien sebagai standar dasar dari layanan, sehingga jika kecepatan respons sudah dianggap sebagai 

hal yang normal atau di luar ekspektasi mereka, dampaknya terhadap kepuasan bisa menjadi kurang 

signifikan. Dalam hal ini, pelanggan tidak merasa terkesan dengan respons cepat karena pelanggan 

menganggap hal tersebut menjadi bagian dari seluruh pelayanan (Haris, 2023). 

Meskipun demikian pengaruh daya tanggap terhadap kepuasan pelanggan dalam penelitian ini 

tidak signifikan, hal ini bukan berarti dimensi ini tidak penting. Tetapi kecepatan dan ketepatan dalam 

merespons kebutuhan atau keluhan pelanggan masih berperan besar dalam membentuk persepsi 

positif terhadap kualitas layanan (Prihandoyo, 2019). Dalam situasi tertentu, misalkan saat pelanggan 

membutuhkan bantuan atau ada masalah dalam layanan, perlunya respons yang cepat dan tepat 

menangani problem dilapangan. Kondisi ini dapat meningkatkan pengalaman pelanggan selama 

berada pada lingkungan cafe dan keberlanjutan menjadi pelanggan pada cafe tersebut. Sebagai 

contoh, jika seorang pelanggan merasa kecewa dengan produk yang diterima, tetapi staf segera 

merespons dengan solusi yang memuaskan, hal ini dapat merubah ketidakpuasan menjadi respek 

terhadap layanan yang diberikan.  

Selanjutnya pada saat yang sama, era digital yang semakin berkembang, ekspektasi pelanggan 

terhadap respons yang cepat juga dipengaruhi oleh aksesibilitas teknologi. Pelanggan mengharapkan 

adanya kanal komunikasi yang mudah diakses, seperti chat online, media sosial, atau aplikasi mobile, 

untuk memudahkan mereka dalam menyampaikan keluhan atau permintaan (Prihandoyo, 2019). 

Oleh karena itu, meskipun daya tanggap tidak menunjukkan pengaruh signifikan dalam penelitian 

ini, pengelola cafe tetap perlu memperhatikan aspek ini dengan meningkatkan teknologi komunikasi 

dan pelatihan staf agar mampu merespons lebih cepat, sehingga dapat memberikan pengalaman yang 

lebih memuaskan dan memperkuat loyalitas pelanggan di masa mendatang. 
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Pengaruh dimensi jaminan terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan hasil analisis data, hipotesis H4 yang menyatakan bahwa dimensi jaminan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan  diterima dan didukung secara 

statistik. Temuan ini ditunjukkan oleh koefisien jalur positif sebesar 0.266 dengan nilai p-value yang 

sangat signifikan (p=0.001), jauh di bawah ambang batas α=0.05. Hal ini mengindikasikan bahwa 

peningkatan persepsi pelanggan terhadap aspek jaminan yang diberikan oleh cafe, seperti 

kompetensi, kesopanan, dan kemampuan staf dalam menanamkan kepercayaan serta menciptakan 

rasa aman, secara nyata berkontribusi pada peningkatan tingkat kepuasan mereka.  

Elemen rasa aman dan percaya diri yang diberikan oleh penyedia layanan memiliki peran 

krusial dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang positif. Jaminan mencakup kompetensi dan 

kepercayaan diri staf dalam memberikan layanan, serta kemampuan mereka untuk menciptakan 

lingkungan yang aman dan nyaman bagi pelanggan (Rahayu, 2023). Ketika pelanggan merasa yakin 

bahwa mereka berada di tangan yang tepat, terutama dalam hal keamanan transaksi dan penanganan 

yang profesional, tingkat kepuasan mereka akan meningkat secara signifikan (Purnama & Hidayah, 

2019). Dimensi ini tidak hanya mencakup pengetahuan produk yang ditawarkan, tetapi juga 

keterampilan interpersonal staf dalam membangun hubungan yang percaya diri dan profesional 

dengan pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kenyamanan dan rasa puas mereka. 

Pentingnya dimensi jaminan ini juga ditekankan oleh berbagai penelitian yang menunjukkan 

bahwa rasa aman yang dirasakan pelanggan dalam berinteraksi dengan staf, baik secara langsung 

maupun tidak langsung, sangat mempengaruhi persepsi mereka terhadap kualitas (Sugiyanto & 

Kurniasari, 2020). Ketika pelanggan merasa dilayani oleh staf yang kompeten dan tahu apa yang 

mereka lakukan, mereka tidak hanya merasa puas dengan layanan yang diberikan, tetapi juga merasa 

dihargai sebagai individu. Hal ini memperkuat hubungan emosional antara pelanggan dan penyedia 

layanan, yang menjadi dasar bagi peningkatan loyalitas pelanggan (Wildayati, 2019). 

Selain itu, dimensi jaminan ini sangat penting dalam menciptakan rasa percaya, terutama 

dalam industri yang melibatkan transaksi finansial atau layanan yang bersifat personal. Dalam 

konteks cafe, faktor-faktor seperti keamanan dalam proses pembayaran, serta jaminan kualitas 

makanan dan minuman yang disajikan, menjadi sangat vital (Molle et al., 2019). Oleh karena itu, 

pengelola cafe harus memberikan pelatihan kepada staf untuk meningkatkan kompetensi mereka, 

tidak hanya dalam hal pengetahuan produk, tetapi juga dalam hal sikap dan profesionalisme dalam 

melayani pelanggan. Dengan meningkatkan dimensi jaminan ini, cafe dapat menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan, yang akan berkontribusi pada peningkatan loyalitas 

pelanggan dan keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang (Antwi, Ren, Zhang, Owusu, et al., 2022; 

Sarifudin & Maya, 2019). 

 

Pengaruh dimensi empati terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh bahwa empati memberikan pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan sebesar 31,5% menunjukkan bahwa perhatian personal dan kemampuan staf 

untuk memahami kebutuhan serta keinginan pelanggan secara individual adalah faktor yang dapat 

menentukan dalam menciptakan pengalaman layanan yang memuaskan. Empati dalam layanan tidak 

hanya sekedar tentang memberikan respons terhadap permintaan pelanggan, tetapi lebih kepada 

bagaimana staf dapat mendengarkan, memahami, dan merespons kebutuhan serta kekhawatiran 

pelanggan dengan cara yang penuh perhatian dan kehangatan (Setiawan & Ferawati, 2018). Ketika 

pelanggan merasa bahwa staf benar-benar peduli terhadap kebutuhan mereka dan menunjukkan 

perhatian yang tulus, hal ini menciptakan hubungan emosional yang kuat antara pelanggan dan 

penyedia layanan, yang pada gilirannya meningkatkan tingkat kepuasan mereka (Aprilia & 

Kustiawan, 2023). 

Dimensi empati ini menciptakan sebuah pengalaman yang lebih mendalam bagi pelanggan, 

karena mereka tidak hanya dilayani secara fisik, tetapi juga secara emosional. Persaingan usaha saat 

ini menjadikan pelanggan lebih memilih tempat yang tidak hanya memberikan produk atau layanan 

berkualitas, tetapi juga yang mampu memberikan perhatian personal yang membuat mereka merasa 

dihargai dan diterima (Pradana & Suryoko, 2017). Sebagai contoh, dalam cafe, seorang pelanggan 

yang merasa dipahami dan diperhatikan oleh staf akan merasa lebih nyaman dan puas, bahkan jika 



 

 

38 

 

Sulistiowati, et al: Service Quality and Customer Loyalty……………………………………………………… 

 

 

ada masalah atau kekurangan dalam layanan yang diberikan. Pelayanan yang penuh empati mampu 

mengubah pengalaman negatif menjadi positif, yang akan meningkatkan kepuasan dan mendorong 

pelanggan untuk kembali lagi. 

Pentingnya empati ini juga didukung oleh temuan-temuan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa perhatian terhadap kebutuhan emosional pelanggan, melalui komunikasi yang 

sopan dan pemahaman yang mendalam terhadap preferensi mereka, tidak hanya meningkatkan 

kepuasan pelanggan tetapi juga memperkuat loyalitas mereka. Oleh karena itu, pengelola cafe harus 

berinvestasi dalam pelatihan staf untuk meningkatkan kemampuan empati mereka, seperti 

mengajarkan mereka cara berkomunikasi dengan lebih manusiawi, responsif terhadap kebutuhan 

individual, serta menciptakan suasana yang membuat pelanggan merasa dihargai. Dengan demikian, 

empati bukan hanya sekedar dimensi kualitas layanan, tetapi juga menjadi kunci utama dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang berlandaskan pada rasa saling 

menghormati dan pengertian (Nuraeni et al., 2023). 

Artinya bahwa empati mencakup perhatian personal, kemampuan staf untuk memahami 

kebutuhan individu pelanggan, serta kesediaan untuk memberikan layanan secara ramah dan 

manusiawi. Ketika pelanggan merasa bahwa penyedia layanan benar-benar peduli terhadap mereka 

secara personal baik melalui komunikasi yang sopan, perhatian terhadap kebutuhan khusus, maupun 

pelayanan yang responsif, maka mereka cenderung menilai pengalaman layanan secara positif. 

Empati tidak hanya menjadi aspek emosional dalam interaksi layanan, tetapi juga menjadi penentu 

utama dalam membentuk loyalitas dan persepsi kualitas yang tinggi. Selanjutnya hubungan 

emosional yang terbentuk melalui empati akan memperkuat keterikatan antara pelanggan dan 

penyedia jasa, serta menciptakan pengalaman layanan yang berkesan. Dalam praktiknya, 

peningkatan empati dalam pelayanan dapat dilakukan melalui pelatihan komunikasi interpersonal, 

penerapan pendekatan human centric dalam interaksi dengan pelanggan, serta pemberdayaan staf 

untuk memahami konteks kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam didukung oleh penelitian 

sebelumnya (Antwi et al., 2022; Kim & Kim, 2022).  

 

Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan sebesar 53,9%. Secara keseluruhan, kepuasan pelanggan merupakan elemen 

utama yang mendorong terjadinya loyalitas jangka panjang. Kepuasan pelanggan, yang tercipta dari 

pengalaman positif dengan kualitas layanan yang diberikan, membentuk persepsi pelanggan terhadap 

suatu merek atau perusahaan. Ketika pelanggan merasa puas dengan layanan yang mereka terima, 

baik dari segi produk, pelayanan, maupun pengalaman keseluruhan, pelanggan lebih cenderung 

untuk kembali menggunakan produk atau layanan tersebut dan lebih terbuka untuk 

merekomendasikannya kepada orang lain (Udayana et al., 2024). Kepuasan ini menjadi landasan 

emosional yang mengikat pelanggan dengan merek, menjadikannya tidak hanya sekedar konsumen 

sesaat, tetapi juga pelanggan setia yang memiliki hubungan jangka panjang dengan perusahaan. 

Pentingnya hubungan antara kepuasan pelanggan dan loyalitas ini juga didukung oleh teori 

perilaku konsumen dan konsep manajemen hubungan pelanggan Customer Relationship 

Management (CRM), yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah faktor kunci dalam 

membangun loyalitas. Pelanggan yang puas cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi terhadap merek, yang pada gilirannya mendorong mereka untuk terus bertransaksi dan 

mempertahankan hubungan dengan perusahaan meskipun ada tawaran dari pesaing (Surti & 

Anggraeni, 2020). Selain itu, pelanggan yang merasa puas lebih mungkin untuk melakukan 

pembelian berulang dan menunjukkan loyalitas yang lebih kuat melalui rekomendasi positif kepada 

teman, keluarga, atau melalui media sosial. Oleh sebab itu jika pelanggan merasa puas dengan 

kualitas layanan yang diberikan, mereka akan lebih cenderung untuk kembali lagi dan menjadikan 

cafe tersebut sebagai pilihan utama mereka, serta menyarankan cafe tersebut kepada orang lain. 

Pengelola cafe harus berfokus pada upaya yang berkelanjutan untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan, baik melalui peningkatan kualitas layanan, pengalaman pelanggan, maupun interaksi 

yang personal dan empatik. Peningkatan kepuasan ini akan membangun hubungan yang lebih kuat 

dengan pelanggan, yang tidak hanya akan berkontribusi pada peningkatan loyalitas, tetapi juga pada 

keberlanjutan dan kesuksesan bisnis dalam jangka panjang. Temuan ini menekankan bahwa 
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kepuasan pelanggan bukan hanya sebagai tujuan jangka pendek, tetapi sebagai strategi jangka 

panjang yang akan menghasilkan loyalitas yang menguntungkan bagi perusahaan. 

Sebagian besar dimensi kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan dengan kata lain kepuasan 

pengguna berfungsi dengan baik sebagai variabel mediasi. Secara konseptual, hubungan antara 

kepuasan dan loyalitas pelanggan telah banyak dibuktikan dalam berbagai studi terdahulu. Teori 

perilaku konsumen dan model manajemen hubungan pelanggan CRM menyatakan bahwa kepuasan 

merupakan prasyarat utama dalam membentuk loyalitas jangka panjang (Pratiwi & Dermawan, 

2021). Pelanggan yang merasa puas atas pengalaman layanan cenderung memiliki sikap positif, 

kepercayaan yang lebih besar, dan keinginan untuk terus menggunakan kembali layanan yang sama 

di masa mendatang. Tidak hanya itu, mereka juga cenderung merekomendasikan layanan tersebut 

kepada orang lain melalui word of mouth yang positif, serta memiliki resistansi terhadap penawaran 

dari pesaing (Itasari et al., 2020).  

3.   Kesimpulan 

Penelitian ini menemukan bahwa kualitas layanan yang diukur melalui dimensi tangibles, 

reliability, assurance, dan empathy memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan di 

industri cafe di Surabaya. Namun, dimensi responsiveness tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian ini mengungkapkan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki dampak yang signifikan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, yang 

menegaskan peran penting kepuasan sebagai faktor penghubung antara kualitas layanan dan 

loyalitas. Model yang digunakan dalam penelitian ini menunjukkan hasil yang baik dalam hal 

validitas dan reliabilitas, meskipun masih terdapat peluang untuk meningkatkan kemampuan model 

dalam memprediksi loyalitas pelanggan. Temuan ini memberikan wawasan berharga bagi pengelola 

café untuk lebih fokus pada peningkatan kualitas layanan sebagai strategi untuk memperkuat 

loyalitas pelanggan mereka. 
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